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RESUMEN 
En este trabajo de investigación titulada “Calidad de servicio y el 
comportamiento del consumidor de productos textiles, en la empresa Big 
Head. Distrito  de Santiago de Surco, 2017”. El objetivo fue determinar la 
relación entre la calidad de servicio con el comportamiento del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Esta investigación se desarrolló 
con una muestra de 60 clientes de cartera fija. La metodología fue utilizada 
con una investigación aplicada con diseño no experimental y de corte 
transversal, nivel correlacional y enfoque cuantitativo. El instrumento que se 
utilizó es el cuestionario y se aplicó la técnica de la encuesta. Se utilizó el 
método de análisis de datos (SPSS v23). Se obtuvo como resultado que la 
calidad de servicio y el comportamiento del consumidor tienen una correlación 
positiva media de 0,683. Se  concluye que la calidad de servicio  si se 
relaciona de manera positiva con el comportamiento del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 
2017. 
Palabras clave. Calidad de servicio y comportamiento del consumidor.  
ABSTRACT 
In this work of titled investigation “quality of service and the behavior of the 
consumer of textile products, in the company Big Head. District of Santiago of 
rut, 2017”. The target was to determine the relation between the service quality 
with the behavior of the consumer of textile products, in the company Big 
Head. This investigation developed with a sample of 60 clients for it the whole 
population was analyzed. The methodology was used by an applied research 
with not experimental design and of cross section, level correlacional. The 
instrument that was used is the questionnaire and the skill of the encuesta.se 
was applied it used the method of data analysis (SPSS v23). It was obtained 
like turned out the quality of service and the behavior of the consumer has an 
average positive interrelation of 0,683. One concludes that the service quality if 
it is related in a positive way to the behavior of the consumer of textile 
products, in the company Big Head. District of Santiago de Surco, 2017. 
Key word. Service quality and customer behavior.     
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1.1 Realidad problemática 
 
Existe una gran parte de crecimiento en el ámbito global en surfing según  
American Sports Data, el número de skaters en 2010 ya era de 13,5 millones 
en todo el mundo. El 80% tenía edades inferiores a los 18 y el 74% eran 
hombres. Sólo en Estados Unidos hay 6 millones de skaters en la actualidad. 
“Allí se encuentra el epicentro del skate internacional de esta manera, se 
observa el crecimiento de número de skaters y surf. Las ventas en accesorios 
y prendas de textil aumentan cada año en las marcas de Quicksilver, Roxy, 
DC, Fox, Hurley entre otras marcas reconocidas. También aparecen  nuevas 
marcas de surf y skate. Existe una gran competencia entre las marcas 
resaltando que la calidad de servicio es muy importante para las empresas 
reflejado en sus ventas.  
 En Perú, el surf está de moda entre los jóvenes y adultos  hoy en día. 
En el mercado la ropa y accesorios para este deporte son estimados en $80 
millones al año y cubren a ese nicho de mercado alrededor de 200 tiendas 
especializadas. Solo en las 5 tiendas que Billabong ha inaugurado en dos 
años, se ha logrado una participación del 25% de ese nicho de mercado. 
Tiene un crecimiento anual promedio de 30%. El sector, asegura, ha 
mantenido en la última década un ritmo ascendente constante y en 
determinados años las ventas han llegado a incrementarse hasta un 50%. La 
calidad de servicio se refleja en las ventas de la empresa. 
La calidad de servicio es muy importante para las empresas. Existe una gran 
competencia en el mercado Peruano donde hay más de 40 marcas del rubro 
de surf y skate para ser una empresa competitiva invierten recursos. De esta 
manera incrementar las ventas. 
 
Asimismo, se puede percibir en el distrito de Santiago de Surco en la 
empresa Big Head. Lamentablemente la empresa presenta una realidad 
distinta, donde las ventas a comparación del año 2016 y 2017 han disminuido. 
Se percibió que la empresa Big Head carece de calidad de servicio hacia los 
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clientes de la empresa, el personal no conoce los atributos de los productos, 
inadecuada comunicación verbal con los clientes, falta de atención 
personalizada, bajo desempeño del personal de la empresa para brindar una 
buena calidad de servicio. 
Esto explica las razones porque las bajas ventas a comparación del año 2016, 
pérdida de clientes  potenciales, bajos ingresos económicos en la empresa por 
deficiente en la calidad de servicio, baja demanda en los productos que la 
empresa vende.  
 
Cuadro de comparación de ventas del 2016 y 2017 de la empresa Big Head 
  
Fecha 2016 2016 2017 2017 2017 2017 2017 2016-2017 2016 - 2017




de meta mensual 
acumulado
Variacion Vta Diaria Variacion Ac Vta
viernes, 1 de Setiembre de 2017 S/.4,164 S/.4,164 4,105S/.        4,105S/.        4,497S/.        4,497S/.            91% -1% -1%
sábado, 2 de Setiembre de 2017 S/.7,482 S/.11,646 5,096S/.        9,201S/.        8,081S/.        12,578S/.          73% -32% -21%
domingo, 3 de Setiembre de 2017 S/.7,984 S/.19,630 7,102S/.        16,303S/.     8,622S/.        21,200S/.          77% -11% -17%
lunes, 4 de Setiembre de 2017 S/.2,683 S/.22,313 3,441S/.        19,745S/.     2,898S/.        24,098S/.          82% 28% -12%
martes, 5 de Setiembre de 2017 S/.2,894 S/.25,207 6,129S/.        25,874S/.     3,126S/.        27,224S/.          95% 112% 3%
miércoles, 6 de Setiembre de 2017 S/.3,013 S/.28,220 6,563S/.        32,437S/.     3,255S/.        30,478S/.          106% 118% 15%
jueves, 7 de Setiembre de 2017 S/.6,384 S/.34,604 2,143S/.        34,580S/.     6,894S/.        37,372S/.          93% -66% 0%
viernes, 8 de Setiembre de 2017 S/.4,742 S/.39,346 3,171S/.        37,752S/.     5,121S/.        42,493S/.          89% -33% -4%
sábado, 9 de Setiembre de 2017 S/.7,055 S/.46,401 4,465S/.        42,217S/.     7,620S/.        50,113S/.          84% -37% -9%
domingo, 10 de Setiembre de 2017 S/.6,027 S/.52,428 5,711S/.        47,928S/.     6,509S/.        56,622S/.          85% -5% -9%
lunes, 11 de Setiembre de 2017 S/.2,890 S/.55,318 2,883S/.        50,811S/.     3,121S/.        59,744S/.          85% 0% -8%
martes, 12 de Setiembre de 2017 S/.3,171 S/.58,489 1,437S/.        52,247S/.     3,424S/.        63,168S/.          83% -55% -11%
miércoles, 13 de Setiembre de 2017 S/.2,832 S/.61,320 6,571S/.        58,818S/.     3,058S/.        66,226S/.          89% 132% -4%
jueves, 14 de Setiembre de 2017 S/.2,897 S/.64,217 3,440S/.        62,258S/.     3,129S/.        69,355S/.          90% 19% -3%
viernes, 15 de Setiembre de 2017 S/.5,043 S/.69,261 6,141S/.        68,399S/.     5,447S/.        74,802S/.          91% 22% -1%
sábado, 16 de Setiembre de 2017 S/.11,298 S/.80,559 5,337S/.        73,736S/.     12,202S/.     87,004S/.          85% -53% -8%
domingo, 17 de Setiembre de 2017 S/.8,029 S/.88,588 3,192S/.        76,928S/.     8,672S/.        95,675S/.          80% -60% -13%
lunes, 18 de Setiembre de 2017 S/.2,131 S/.90,720 2,448S/.        79,376S/.     2,302S/.        97,977S/.          81% 15% -13%
martes, 19 de Setiembre de 2017 S/.3,041 S/.93,761 3,882S/.        83,258S/.     3,285S/.        101,262S/.       82% 28% -11%
miércoles, 20 de Setiembre de 2017 S/.4,337 S/.98,098 3,937S/.        87,195S/.     4,684S/.        105,946S/.       82% -9% -11%
jueves, 21 de Setiembre de 2017 S/.7,186 S/.105,284 4,210S/.        91,405S/.     7,761S/.        113,707S/.       80% -41% -13%
viernes, 22 de Setiembre de 2017 S/.6,784 S/.112,068 4,918S/.        96,323S/.     7,326S/.        121,033S/.       80% -27% -14%
sábado, 23 de Setiembre de 2017 S/.36,470 S/.148,538 8,224S/.        104,547S/.   39,388S/.     160,421S/.       65% -77% -30%
domingo, 24 de Setiembre de 2017 S/.10,009 S/.158,547 9,106S/.        113,653S/.   10,809S/.     171,231S/.       66% -9% -28%
lunes, 25 de Setiembre de 2017 S/.2,729 S/.161,276 5,339S/.        118,991S/.   2,948S/.        174,178S/.       68% 96% -26%
martes, 26 de Setiembre de 2017 S/.3,072 S/.164,348 1,299S/.        120,290S/.   3,318S/.        177,496S/.       68% -58% -27%
miércoles, 27 de Setiembre de 2017 S/.4,573 S/.168,921 7,604S/.        127,894S/.   4,939S/.        182,435S/.       70% 66% -24%
jueves, 28 de Setiembre de 2017 S/.3,936 S/.172,858 4,031S/.        131,926S/.   4,251S/.        186,686S/.       71% 2% -24%
viernes, 29 de Setiembre de 2017 S/.9,996 S/.182,853 2,929S/.        134,854S/.   10,795S/.     197,482S/.       68% -71% -26%
sábado, 30 de Setiembre de 2017 S/.9,727 S/.192,580 20,794S/.     155,649S/.   10,505S/.     207,987S/.       75% 114% -19%
S/.192,580 155,649S/.   -S/.            207,987S/.       75% #¡DIV/0! -19%
TOTAL Venta 2016 192,580S/.      155,649 207,987
META Venta TOTAL 207,987S/.      15,406S/.        
8%
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1.2 Trabajos previos 
1.2.1 Nacionales  
Roldán, Balbuena, Muñoz, (2010) en la tesis de “Calidad de servicio y lealtad 
de compra del consumidor en supermercados limeños” que presenta en 
Pontificia Universidad Católica del Perú. El objetivo general de la presente 
tesis es medir el grado de asociación entre la calidad de servicio percibida por 
los consumidores y su lealtad de compra en supermercados de Lima. 
En la conclusión presentada en esta tesis, el investigador considera: 
El estudio indicó que existe una mayor asociación entre la calidad de 
servicio  percibida por el cliente y su lealtad de compra. 
La investigación accedió llegar a una conclusión donde la calidad de 
servicio tiene mayor asociación con la lealtad como intención de 
comportamiento, frente a la lealtad como comportamiento efectivo.  
Los consumidores de los supermercados limeños manifestaron una 
percepción favorable sobre la calidad de servicio recibida y altos niveles de 
lealtad, teniendo en cuenta la amplia oferta existente y manifestando la 
intención de volver al supermercado.  
La metodología es una investigación aplicada, cuantitativa, transversal de 
tipo descriptivo correlacional, aplicando la técnica de la encuesta y un 
cuestionario donde se  aplicó  una muestra aleatoria de 415 clientes. 
 
 Cárdenas (2014) en la tesis titulada “Influencia de la responsabilidad 
social empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores de 
Trujillo, Perú” en su tesis para obtener el título profesional de licenciado en 
Ciencias Económicas. El principal objetivo de la presente investigación fue 
analizar la relación existente entre la RSE y el comportamiento de compra de 
los consumidores peruanos a través de una muestra representativa en el 
departamento de Lima. 
En la conclusión indica que la relación que existe entre la responsabilidad 
social empresarial y la decisión de compra de los consumidores del distrito de 
Trujillo es positiva pero no significativa respecto a los factores de 
responsabilidad social empresarial. 
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En la presente tesis la metodología de la investigación es un enfoque 
cuantitativo, de tipo descriptivo y diseño no experimental-transversal. La 
muestra fue conformada por 383 habitantes del distrito de Trujillo con un rango 
de 18 a 65 años.  
 
Lazo Hernán (2014) en la tesis titulada “Calidad de servicio y comportamiento 
del consumidor de la empresa Gloria S.A. En el distrito de San Martín de 
Porres – Lima, 2014” para obtener el título de licenciado en administración 
presentada en la Universidad Cesar Vallejo del Perú. 
El objetivo general fue determinar la relación que existe entre la calidad de 
servicio y comportamiento del consumidor de la empresa Gloria S.A. En el 
distrito de San Martín de Porres- Lima, 2014. 
Los resultados de coeficiente de correlación de Rho de Spearman fue  
0,680; lo cual indica que la correlación es alta. Por lo tanto se concluye que 
existe relación directa y significativa entre la calidad de servicio y 
comportamiento del consumidor de la empresa Gloria S.A. en el distrito de 
San Martín de Porres- Lima. 
La metodología de investigación es descriptiva de diseño correlacional 
de corte transversal y el enfoque es cuantitativo. La muestra estuvo 
representado por 28 clientes del distrito de San Martín de Porres de la 
empresa Gloria S.A. La técnica de investigación fue la encuesta. 
Utilizó la teoría de calidad de Deming, la teoría científica se centra en 
las organizaciones que alcancen la productividad y competitividad donde 
menciona que se debe hacer estrategias para seguir en el mercado con 
competitividad y servicio.  
Peltroche (2014) en la presente tesis titulada “Calidad de servicio y 
satisfacción del cliente de la empresa R&S Distribuidores S.A.C en la ciudad 
de Trujillo, año 2016” para obtener el título de licenciado en Administración 
presentada en la Universidad Cesar Vallejo del Perú.  
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El objetivo general es analizar la relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente de la empresa R&S Distribuidores S.A.C en la ciudad 
de Trujillo, año 2016.  
 
Concluye que la calidad de servicio y la satisfacción del cliente existe 
una relación moderada y directa, donde el coeficiente de correlación de Rho 
de Spearman es 0.569. También se identificó el nivel de la calidad de servicio 
que es alto en un 83% y el nivel de la satisfacción del cliente que es alto en un 
78%. 
La metodología de  investigación es descriptiva de diseño no 
experimental de corte transversal y se realizó un cuestionario a 226 clientes 
con el propósito de identificar el nivel de calidad de servicio y el nivel de la 
satisfacción del cliente con relación al servicio brindado por la empresa R&S 




Reyes, Patricia (2014) en la tesis titulada “Calidad del servicio para aumentar 
la satisfacción del cliente de la asociación Share, sede Huehuetenango” para 
obtener el grado de licenciado en Administración de empresas presentada a la 
Universidad Rafael Landívar Guatemala. 
El objetivo fundamental de la presente tesis es: Implementar una capacitación 
de calidad del servicio en la asociación Share. 
Como resultado se indicó donde la asociación carece de capacitación al 
personal para mejorar la calidad del servicio, por lo tanto la información que 
brindan es incompleta, hay demoras  en gestión administrativa. 
La metodología que aplicó fue una investigación de tipo experimental, 
para la recolección de información se utilizó como instrumento con preguntas 
abiertas y cerradas dirigido al personal y clientes, una entrevista con el 
coordinador. 
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Bermúdez (2015) en la tesis titulada “Estudio del comportamiento del 
consumidor de Smartphone jóvenes de entre 20 a 25 años de edad del valle 
de los Chillos” para conseguir título de Ingeniería Comercial presentada en la 
Pontificia Universidad Católica del Ecuador. 
El objetivo general es desarrollar un estudio de comportamiento del 
consumidor entre jóvenes de 20 a 25 años de Smartphone en el Valle de los 
Chillos. 
En la conclusión presentada en esta tesis el factor principal que 
analizan los jóvenes al momento de comprar un Smartphone es la marca del 
teléfono, esto debido a que tienen lealtad a ciertas marcas en especial al 
iPhone de Apple, también nombraron que eligen Samsung por ser una marca 
más conocida en el mercado. Toman en cuenta el sistema operativo de los 
celulares, como se sabe, este es el centro por el cual funciona el teléfono y los 
jóvenes prefieren a los sistemas operativos de Apple y Androide. También los 
jóvenes toman en cuenta el modelo físico de sus celulares 
La metodología de investigación se realizó focus grups, entrevista, 
encuesta, fichas de observación que permiten conocer el comportamiento del 
consumidor de Smartphone. 
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1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
Teoría de Calidad de Deming  
Deming (2014) vivió la revolución de la calidad en el Japón y 
desarrollo catorce puntos para que las organizaciones lleguen  a 
una posición de productividad.   
1. Crear conciencia de propósito de la mejora de producto y del 
servicio con un plan para ser competitivo y permanecer en el 
negocio  
2. Adoptar la nueva filosofía. 
3. Terminar con la dependencia de la inspiración masiva.  
4. Terminar con la práctica de hacer negocios sobre la base 
únicamente del precio. 
5. Determinar el origen de los problemas  
6. Poner en práctica métodos de capacitación para el trabajo.  
7. Poner en práctica métodos modernos de supervisión de los 
trabajadores de producción. 
8. Eliminar de la compañía todo temor que impida que los 
empleados puedan trabajar efectivamente en ella.  (p.108)  
 
Teoría de Maslow 
     Nivel de satisfacción de las necesidades humanas 
Necesidades fisiológicas. Se trata de necesidades  imperiosas para el 
ser humano que son indispensables como pueden ser: Alimentación, 
descanso, alojamiento etcétera; dominan el organismo si no están 
debidamente satisfechas, y pierden su valor cuando se satisfacen 
constantemente.  
Necesidades de seguridad. Derivan de los deseos de estabilidad  y 
orden en un mundo organizado y previsible. A esta categoría 
corresponden a la aspiración a un empleo estable y la disponibilidad de 
horas. 
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 Necesidad de pertenencia y amor. Traduce el anhelo de mantener 
relaciones efectivas con la gente, y el deseo de sentirse integrado en 
grupos de amigos y familiares.  
Esto nos quiere decir una persona busca pertenecer a un grupo que le 
escuchen sus opiniones entre otros.  
Necesidad de estima. Responde por un lado a la necesidad de 
autoestima y, por otro lado, al deseo de reconocimiento y admiración 
por parte de los demás.  
Necesidades de autorrealización. Aporta a desarrollar las 
potencialidades específicas de cada individuo. Se manifiestan en 
aspiraciones de la vida espiritual, verdad, belleza, justicia, perfección, 
paz, entre otros. (Güell, 2006, P.99) 
Se concluye que  cada uno de los individuos comienza a buscar como 
satisfacer sus necesidades, estar satisfechos, estar seguros, alcanzar sus 
deseos entre otros (p.99).  
 
1.3.2 variable 1: calidad de servicio    
Para definir este concepto el autor sostiene al respecto. 
“El concepto de calidad indica hacia la satisfacción de los clientes y 
supone la calidad de servicio una de las propiedades del modelo es la 
ausencia completa de consideraciones psicológicas; y sin embargo, la 
venta es la consecuencia de la interacción de dos personas, responde 
en ocasiones a motivaciones impulsivas” (Larrea, 1991, p.59). 
También hay autores que resaltan que: 
“La calidad es considerada, para las empresas industriales como para las 
empresas de servicios, es como una arma estratégica para poder sobrevivir en 
el mercado, y especialmente en entornos altamente competitivos. Pero no es 
suficiente con reconocer que la calidad es importante, sino que es necesario 
realizar los esfuerzos suficientes para poder convertirla en una fuente de 
ventaja competitiva” (Seto, 2004, p.6). 
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Esto significa que es indispensable para todas las empresas es como una 
estrategia que pueden optar para tener mayor competitividad en el mercado. 
 
“La calidad de servicio supone el ajuste de estas prestaciones a las 
necesidades, expectativas y deseos del cliente. De este modo, puede 
distinguir entre calidad del producto referida al principal y la calidad de 
servicio referida a las prestaciones asesorías y la atención hacia los 
clientes por parte de la empresa” (Torres, 2006, p.27). 
La calidad del servicio es el trato del personal hacia los clientes donde 
el trabajador brinda asesoría sobre el producto ofrecido. De esta manera 
impulsará a que el cliente compre un producto brindándole un servicio 
adecuado para fidelizar al cliente. 
 
Dimensión  1: 
1.3.2.1 Características del servicio  
Las características del servicio son importantes para las empresas hoy en día 
ya que hay una gran competencia. Es el trato que puede recibir el cliente del 
personal, una buena atención se trata de darle prestaciones y asesorías del 
producto que va a comprar, explicarle las funciones, los atributos de un 
producto, el desempeño del personal, la comunicación, la rápida atención al 
cliente de esta manera se brinda una buena calidad de servicio.  
Son aspectos de carácter interno que el proveedor define en función de su 
estrategia empresarial, posicionamiento comercial y constituyen el servicio 
diseñado. Deben estar destinados a satisfacer uno o varios atributos de 
calidad. Aspectos relacionados con la accesibilidad del cliente al 
suministrador. Disponibilidad, agilidad y tiempo de respuesta, flexibilidad y 
capacidad de comunicación, técnica y seguridad transmitida al usuario y 
desempeño. (Pérez, 1994, p.106) 
  




Desempeño del personal  
“Son habilidades individuales y factores del desempeño son las capacidades 
básicas requeridas a la mayor parte de los empleados para desempeñar su 
trabajo” (Dessler, 2001, p.330).  
Comunicación efectiva  
La comunicación con el cliente debe ser servicial, brindar experiencia, 
satisfacer sus expectativas del cliente, brindar una información adecuada 
sobre los productos y ayudar a resolver dudas del cliente. 
Rápida atención  
La rápida atención a los clientes satisface sus necesidades teniendo una 
experiencia única, La  reducción de tiempo de espera de los clientes. 
El ritmo impuesto a nuestra sociedad no permite actuaciones ni respuestas 
lentas por ello es necesario dar respuestas contrastadas, honestas y 
profesionales al cliente. (p.82) 
 
Dimensión 2: 
1.3.2.2 La Satisfacción del cliente 
Es la evaluación de un bien o servicio en términos si satisface sus 
necesidades y expectativas. El hecho de no saciarlas da como 
resultado la insatisfacción con el bien o servicio. Algunas empresas, en 
su afán por reducir los precios, han dañado sus relaciones con los 
clientes. Dell Computers, Home Depot y Northwest Aairlines son 
ejemplos de empresas donde los ejecutivos perdieron el delicado 
equilibrio entre la eficiencia y el servicio. Cada una de ellas se dio 
cuenta de que era necesario un cambio e implementaron algunas 
mejoras. Las empresas que tienen la reputación de ofrecer altos niveles 
de satisfacción del cliente hacen las cosas de forma muy diferente a sus 
competidores. (Lam, Hair y McDaniel, 2011, p.9) 
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Es la calificación de un bien o servicio durante su uso del producto la 
cual permitirá calificar si sus necesidades y sus deseos si han sido satisfechos 
o puede ser la insatisfacción. Si es que no cumplió sus expectativas (p.9). 
Hoy en día todas las empresas buscan estrategias para satisfacer las 
necesidades de los consumidores, por ello invierten recursos para poder 
satisfacer al cliente de esta manera buscan fidelizar. Sí ellos no lo hacen otra 
empresa se encargará de satisfacer su necesidad por ello hay una gran 
competencia entre empresas buscando estrategias. 
 
Indicadores   
Percepción del cliente  
“Una persona motivada está lista para actuar, en marketing las percepciones 
son más importantes que la realidad, debido a que afectan el comportamiento 
real del consumidor. La percepción es el proceso por el que un individuo elige” 
(Kotler y Keller, 2012, p.161).  
La percepción es el proceso que motiva a los clientes a adquirir un 
producto determinado. 
Expectativas del cliente  
“La gente ve lo que espera ver, y lo que espera ver suele estar basado en 
aquello con lo que está familiarizada, en sus experiencias previas o en un 
conjunto de expectativas. Las personas suelen percibir los productos y sus 
atributos en función de sus propias expectativas” (Schiffman y Wisenblit, 2015, 
p.95). 
Son las percepciones que tiene el cliente de un determinado producto al 
comprar. 
Lealtad del cliente  
“La lealtad es una medida de la frecuencia con la que los consumidores 
compran una marca determinada. De la posibilidad de que cambien de marca 
y, de ser así, la frecuencia con la que lo hacen, así como de la intensidad de 
su compromiso a adquirir la marca con regularidad” (Schiffman y Wisenblit, 
2015, p.140). 
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 Estoy de acuerdo con el autor ya que la lealtad del cliente se puede 
decir la frecuencia con la que adquiere una determinada marca y no solo eso 
también está basada en los sentimientos que tiene hacia la marca. La lealtad 
se basa en las expectativas del producto, por la satisfacción que le brinda el 
producto al inicio.  
 
Dimensión 3: 
1.3.2.3 Características del producto  
Las características del producto son importantes para los clientes. Genera 
confianza, seguridad, le motiva a comprar un producto y  lealtad de los 
clientes. El autor afirma que: 
Las señales intrínsecas son las características físicas del producto, 
como su tamaño, diseño, color, sabor o aroma. En algunos casos, los 
consumidores utilizan características físicas se puede decir, el sabor de 
un helado o pastel para criticar la calidad del producto. A los 
consumidores les gusta pensar que sus evaluaciones respecto de la 
calidad de un producto están basadas en señales intrínsecas, ya que 
eso les permite justificar sus decisiones de compra (ya sean positivas o 
negativas). (Schiffman y Wisenblit, 2015, p.110) 
Desde mi perspectiva tomada por el autor las característica del 
producto son los atributos que tiene el producto puede ser el tamaño, el 




“Los envases bien diseñados pueden generar conveniencia y valor 
promocional. Los envases son un arma de diseño, sobre todo en productos 
alimenticios, cosméticos” (Kotler y Keller, 2006, p.393). 
El diseño es una de las características de un producto, impulsa a que el cliente 
compre un producto determinado ya sea por la forma representativa o por el 
envase que tiene. 
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Garantía  
“Las garantías reducen el riesgo percibido por el comprador, puesto que 
sugieren que la calidad del producto es alta, y que la empresa y su servicio 
son confiables. Todo esto permite a la empresa fijar un precio más alto que un 
competidor que no ofrece una garantía equivalente “(Kotler y Keller, 2006, 
p.396). 
Precio 
“La asignación de un valor a un producto o servicio, para que se puedan 
realizar los intercambios en una economía: En la sociedad de un país y por 
supuesto en la empresa, necesitamos asignar un valor monetario a los 
productos o servicios” (Castro, 1997, p.16). 
Para los clientes son importantes los precios al adquirir un producto, los 
precios propuestos son de acuerdo a los atributos que tiene un determinado 
producto.  
1.3.3 Variable 2: Comportamiento del consumidor 
Son las conductas y decisiones de los compradores que interviene al ejecutar 
una compra, puede ser un servicio o un producto, influye muchos factores. 
Estudio de las acciones de los consumidores durante la búsqueda, la 
adquisición, el uso, la calificación y el desecho de los productos y 
servicios según sus expectativas, satisfarán sus necesidades. El 
comportamiento del consumidor explica la manera en la que los 
individuos toman decisiones respecto cómo gastar sus recursos 
disponibles esto es, su tiempo, dinero, esfuerzo en los bienes que las 
empresas ponen en venta. (Schiffman y Wisenblit, 2015, p.2) 
También define otro autor el concepto de la siguiente manera: 
 
“El comportamiento del cliente abarca muchas áreas: Es el estudio de 
los procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos 
seleccionan, compran, usan o desechan productos, servicios, ideas o 
experiencias para satisfacer necesidades” (Solomon, 2013, p.7). 
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Por ello se puede repercutir que el comportamiento del consumidor son las 
conductas del cliente durante la adquisición de un determinado producto o 
servicio. Son procesos que pueden intervenir en la decisión de compra de un 
producto ideas o experiencias por lo tanto el comportamiento del consumidor 
influye mucho en las decisiones de las personas. (p.7) 
Dimensión 1 
1.3.3.1 Conducta del consumidor  
Para definir este concepto el siguiente autor señala que: 
 Es el estudio de cómo los grupos y las organizaciones eligen, compran, 
usan y se deshacen de bienes, servicios, ideas o experiencias para 
satisfacer sus necesidades y deseos. Los especialistas en marketing 
deben entender en su totalidad tanto la teoría como la realidad del 
comportamiento del consumidor. (Kotler y Keller, 2012, p.151) 
Estoy de acuerdo con el autor porque al realizar una compra intervienen 
los amigos, familias entre otros (p.151).  
La conducta del consumidor se ve influido por diferentes factores 
culturales, sociales y personales de un consumidor (p.151). 
Indicadores  
Nivel cultural  
“Factor cultural es el determinante fundamental de los deseos y 
comportamiento de las personas. A través de la familia y otras instituciones” 
(Kotler y Keller, 2012, p.151). Los factores culturales intervienen al adquirir un 
producto determinado pueden ser sus costumbres entre otros. 
Nivel social  
“Los factores culturales, factores sociales son grupos de referencia, la familia, 
los roles y estatus sociales afectan nuestro comportamiento de compra. Los 
grupos de referencia de una persona son todos aquellos grupos que tienen 
influencia directa o indirecta sobre sus actitudes y comportamientos” (Kotler y 
Keller, 2012, p.153). 
Nivel personal 
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Las características que influyen en la decisión del comprador son, la edad y la 
etapa del ciclo de vida, la ocupación y las circunstancias económicas, la 
personalidad y el concepto personal, el estilo de vida y valores. Debido que 
muchos de estos factores tienen un impacto directo en el comportamiento del 
consumidor. (Kotler y Keller, 2012, p.155)  
En la compra influye el estilo de vida de cada persona de acuerdo a ello 
adquieren un producto determinado. 
Nivel psicológico  
El comportamiento del consumidor es el modelo estímulo. Los estímulos de 
marketing y del entorno entran en la conciencia del consumidor, donde un 
conjunto de procesos de decisión y decisiones de compra. Las decisiones 
definitivas de compra son cuatro los procesos psicológicos motivación, 
percepción, aprendizaje y memoria que influye de manera fundamental en las 
respuestas del consumidor. (Kotler y Keller, 2012, p.180) 
Las redes sociales influyen en la adquisición de un producto como son el 
Facebook, Twitter entre otros. 
 
Dimensión 2 
1.3.3.2 Decisión del consumidor  
La decisión del consumidor es cuando el cliente se decide por adquirir un 
determinado  producto  o un servicio, el comprador pasa una serie de 
procesos para llegar a una conclusión y comprar el producto adecuado.   
Los procesos psicológicos básicos  desempeñan un papel decisivo en 
las decisiones de compra del consumidor. El proceso de decisiones de 
compra del cliente donde consideran todas las experiencias 
involucradas: aprender elegir, usar e incluso desechar un producto. El 
consumidor pasa una serie etapas de 5 fases. Reconocimiento de 
problema, búsqueda de información, evaluación de alternativas, 
decisión de compra y comportamiento de postcompra. Es muy relevante 
que la decisión de compra inicia mucho antes de la compra. De esta 
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manera los consumidores no siempre pasan por los 5 etapas omiten 
algunas. (Kotler y Keller, 2012, p.166) 
Desde mi perspectiva la decisión del consumidor pasa por una serie de 
procesos para poder adquirir un producto determinado. El primer paso 
tenemos reconocimiento de problemas entre otros. No siempre podemos 
seguir las cinco fases para comprar un producto determinado o un servicio. 
(p.166) 
El consumidor decide la compra por varios motivos puede ser por necesidad, 
por impulso o por la atención  brindada por la empresa entre otros.  
 
Indicadores  
Reconocimiento del problema  
El proceso de compra se inicia cuando el comprador reconoce la presencia de 
un problema o una necesidad como consecuencia de una serie de estímulos 
internos o externos, como el satisfacer el hambre, la sed, o el deseo sexual 
alcance su límite de intensidad y se convierta en un impulso. Pero también es 
posible que la necesidad sea despertada por un estímulo externo, por ejemplo, 
cuando una persona admira el automóvil nuevo de un amigo. Podría inspirarle 
pensamientos sobre la posibilidad de compra. (Kotler y Keller, 2012, p.167) 
Es el reconocimiento de sus necesidades, por ello adquieren productos. 
Búsqueda de información  
Kotler y Keller (2012) los consumidores casi siempre buscan información de 
manera limitada. Las encuestas han demostrado que, en el caso de los bienes 
duraderos, la mitad de todos los consumidores realiza su búsqueda en una 
sola tienda. El siguiente nivel el individuo podría iniciar una búsqueda activa 
de información, consultando material de lectura, pidiendo sugerencias a las 
amistades, navegando por páginas de internet, y visitando tiendas para 
conocer directamente el producto.  (p.167) 
El consumidor busca información limitada utilizando medios de comunicación 
entre otros. 
Evaluación de alternativas  
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Kotler y Keller (2012) en gran medida, el consumidor hace sus juicios sobre 
una base consciente y racional. En primer lugar, el consumidor intenta 
satisfacer una necesidad; en segundo, busca que el producto satisfaga esa 
necesidad le brinde ciertos beneficios; en tercero, percibe cada producto como 
un conjunto de atributos con diversas capacidades de ofrecer esos beneficios. 
Los atributos de interés para los compradores varían según el producto de que 
se trate (p.168). 
Decisión de compra  
En la etapa de evaluación el consumidor forma parte preferencias entre las 
marcas que constituyen el conjunto de elección, y también podría formular la 
intención de comprar la marca respecto de la cual tenga mejor percepción. Al 
ejecutar una intención de compra, el consumidor podría tomar hasta cinco sub 
decisiones: marca, distribución, cantidad, tiempo, forma de pago. (Kotler y 
Keller, 2012, p.170)  
Los consumidores al adquirir un producto evalúan la marca, tiempo, forma de 
pago entre otros. 
 
Dimensión 3 
1.3.3.3 Percepción de la marca   
Para definir este concepto el autor nos señala que: 
El concepto de imaginería del consumidor hace referencia a las 
percepciones de los consumidores respecto de todos los componentes 
de los productos, servicios y marcas, y sobre cómo evalúan la calidad de 
ofertas hechas por los mercadólogos. Desde la perspectiva de los 
consumidores, los productos y las marcas tienen imágenes y valores 
simbólicos de acuerdo con los beneficios únicos que aseguran proveer. 
Por ello se analizan las imágenes de productos, marcas, servicios, 
precios, nivel de calidad, tiendas minoristas y fabricantes, según la 
percepción de los consumidores (Schiffman, León y Wisenblit, 2015, 
p.105) 
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La percepción de la marca es la imagen o la suposición que podemos tener de 
una marca. Se puede considerar una mala imagen o una buena imagen, 
también influye mucho las campañas de publicidad, las comunicaciones por 
redes sociales entre otros. La percepción hacia una marca puede cambiar 
constantemente.   
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Indicadores  
Imagen de marca  
El resultado deseable de un posicionamiento eficaz es una “posición” imagen 
distintiva de la marca en la mente del consumidor, la posición mental debe ser 
única y representar el beneficio fundamental que ofrece la marca, es frecuente 
que los consumidores basen sus decisiones de compra en la imagen de la 
marca y en los beneficios que está asegura satisfacer. (Schiffman y Wisenblit, 
2015, p.105)   
Imagen de empaques  
“La apariencia y las características del producto, el empaque del mismo 
comunica también la imagen de la marca” (Schiffman y Wisenblit, 2015, 
p.105). 
El empaque de un producto impulsa a comprar. 
Imagen del precio  
El precio es la noción que tiene el cliente sobre el valor que recibe por una 
compra. La manera en la que el consumidor percibe un precio alto, bajo o 
justo influye significativamente tanto en sus intenciones de compra como en la 
satisfacción que obtiene después de ella. (Schiffman y Wisenblit, 2015, p.108) 
El precio es el valor monetario que se le da a un producto de acuerdo a sus 
atributos que tiene un producto. 
 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
 
¿Cómo se relaciona la calidad de servicio con el comportamiento del 
consumidor de productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito Santiago 
de Surco, 2017? 
 
1.4.2 Problemas específicos 
 
¿Cómo se relaciona la calidad de servicio con la conducta del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito Santiago de Surco, 2017? 
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¿Cómo se relaciona la calidad de servicio con la decisión del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito Santiago de Surco, 2017? 
 
¿Cómo se relaciona la calidad de servicio con la percepción de la marca de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito Santiago de Surco, 2017? 
 
1.5 Justificación del estudio 
Aporte  teórico  
 
Es importante desarrollar esta investigación. “Calidad de servicio y el 
comportamiento del consumidor de productos textiles, en la empresa Big 
head. Distrito de Santiago de Surco, 2017”. Donde la competencia es muy 
ardua  y es necesario realizar este estudio. Aportando, generando 
beneficios a las empresas y a los consumidores en la adquisición de 
productos textiles. Para ello se utilizó la teoría de calidad de Deming, la 
cual se enfocó en la productividad y competitividad en las organizaciones. 
Donde indica desarrollar nuevas formas de herramientas de estrategias 
para seguir en el mercado para que sea una empresa competitiva. 
Aporte practico   
Aportar nuevas formas de herramientas de estrategias de calidad de 
servicio y del comportamiento del consumidor en la adquisición de 
productos textiles, es muy fundamental la motivación al personal y  
capacitación al personal para brindar una buena calidad de servicio. De 
esta manera incrementar las ventas. 
Aporte económico  
Para el ámbito económico es muy relevante hoy en día ya que existe una 
gran competencia en el mercado. Invierten recursos para poder brindar un 
servicio adecuado. Esta investigación trata de presentar estrategias para 
ser una empresa competitiva en el mercado y fidelizar a los clientes para 
incrementar las ventas e ingresos económicos para la empresa.  
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1.6 Hipótesis 
1.6.1 Hipótesis general 
 
La calidad de servicio tiene relación con el comportamiento del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 
2017. 
1.6.2 Hipótesis específicas 
 
La calidad de servicio tiene relación con la conducta del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 
2017. 
 
La calidad de servicio tiene relación con la decisión del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 
2017. 
 
La calidad de servicio tiene relación con la percepción de la marca de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 
2017. 
1.7 Objetivos 
1.7.1 Objetivo general 
 
Determinar la relación entre la calidad de servicio con el comportamiento del 
consumidor  de productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito Santiago 
de Surco, 2017 
1.7.2 Objetivos específicos 
 
Determinar la relación entre la calidad de servicio con la conducta del 
consumidor  de productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito Santiago 
de Surco, 2017. 
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Determinar la relación entre la calidad de servicio con la decisión del 
consumidor de productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito Santiago 
de Surco, 2017. 
  
Determinar la relación entre la calidad de servicio con la percepción de la 
marca  de productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito Santiago de 
Surco, 2017. 
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II. MÉTODO  
 
2.1. Diseño de la investigación 
El presente investigación es de diseño no experimental y de corte transversal 
No experimental porque el variable independiente no se manipula. Y de corte 
transversal porque se recoge la información en un solo periodo para la 
investigación que se va realizar. 
La investigación no experimental es aquella que se realiza sin manipular 
deliberadamente variables, es decir, investigación donde no hacemos 
variar intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en 
la investigación no experimental es observar fenómenos tal como se dan 
en su contexto natural, para después analizarlos. Por decirlo de laguna 
otra manera, en su experimento se construye una realidad. En cambio en 
un estudio no experimental no se construye ninguna situación, si no que 
se observan situaciones ya existentes, No provocadas intencionalmente 
por el investigador. (Jaramillo y Ramírez, 2006, p.158) 
Para definir el concepto el autor nos indica que: 
(Jaramillo y Ramírez, 2006) “diseño de investigación transversal 
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito 
es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un 
momento dado” (p.158). 
2.1.1. Tipo de investigación de acuerdo al fin 
Tipo aplicada porque nos permite aplicar los conocimientos tanto como 
teóricos y también prácticos.  
Para poder conceptuar el autor señala que: 
La investigación aplicada, guarda íntima relación con la básica, pues 
depende de los descubrimientos y avances de la investigación básica y 
se enriquece con ellos, pero se caracteriza por su interés en la 
aplicación, utilización y consecuencias prácticas de los conocimientos.  
La investigación aplicada busca el conocer para hacer, para actuar, 
para construir, para modificar. (Huamanchumo y Rodríguez, 2015, p.73) 
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2.1.2. Nivel de investigación  
Esta investigación es de nivel Correlacional. Porque busca encontrar la 
relación entre ambas variables. 
 “El estudio correlacional tiene como finalidad conocer la relación o grado de 
asociación entre dos o más conceptos categorías o variables en un contexto 
en particular” (Hernández, Zapata y torres, 2013, p.75). 
El estudio correlacional es porque hay dos variables que se relacionan.
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2.2 Variables, operacionalización   
 











“La calidad de servicio 
supone el ajuste de estas 
prestaciones a las 
necesidades, expectativas 
y deseos del cliente. 
De este modo, puede 
distinguir entre calidad 
del producto referida al 
principal y la calidad de 
servicio referida a las 
prestaciones asesorías y 
la atención hacia los 
clientes por parte de la 
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“Es el estudio de las acciones de 
los consumidores durante la 
búsqueda, la adquisición, el uso, 
la evaluación y el desecho de los 
productos y servicios que, según 
sus expectativas, satisfarán sus 
necesidades. El comportamiento 
del consumidor explica la 
manera en la que los individuos  
toman decisiones respecto cómo 
gastar sus recursos disponibles 
(esto es, su tiempo, dinero, 
esfuerzo) en los bienes que las 
empresas ponen en venta” 
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2.3 población y muestra: 
 
2.3.1 Población 
La población está constituida por 90 clientes de la empresa Big Head ubicado en 
el distrito de Santiago de Surco.  
Según el autor define que:  
“Es el conjunto de individuos que tienen ciertas características o propiedades que 
son las que se desea estudiar. Cuando se conoce el número de individuos que la 
componen se habla de población finita” (Gallego y Pulpón, 2006, p.55). 
2.3.2 Muestra 
La muestra está constituida por todos los clientes de cartera fija (60 clientes) de la 
empresa Big Head ubicado en el distrito de Santiago de Surco.  
 La cartera fija está conformado por los clientes que ya tienen 2 a 4 años 
comprando la marca en la empresa. 
Para la determinación de la muestra se utilizó un muestreo no probabilístico 
intencional. 
El autor define que la muestra es: 
“una muestra es un subgrupo de la población o universo que nos interesa y del 
cual se recolectan los datos pertinentes, por lo que debe ser representativo de 
dicha población o cualitativamente para comenzar a conocer la población” 
(Hernández, Zapata y Mendoza, 2013, p.120).  
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 técnica  
En esta  investigación se aplicó la técnica de la encuesta conformada por el 
cuestionario dirigida a los clientes de la empresa Big Head, para analizar su 
respuesta y medir sus actitudes. 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos  
El instrumento que se utilizó es el cuestionario, consta de 22 preguntas se elaboró 
a partir de indicadores, para obtener respuesta de aceptación o rechazo de la 
calidad de servicio y el comportamiento del consumidor. 
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2.4.3 Validez  
El presente trabajo de investigación para realizar la validación ha sido sometido a 
juicio de expertos con los ítems correspondientes de cada variable. Ha sido 
evaluado por la experiencia de los siguientes docentes de la universidad cesar 
vallejo por los siguientes docentes: 
 
 Mg. Baldárrago Baldárrago, Jorge Luis   
 Mg. Calero Saldaña, Raúl  
 Dr. Ramírez Ríos, Alejandro  
  
2.4.3 Confiabilidad  
En la prueba de confiabilidad del instrumento se calculó con el alfa de Cronbach 
para determinar el grado de fiabilidad a través del programa SPSS versión 23, el 
cual mediante una prueba  piloto aplicada a 10 clientes de la empresa Big Head 
del distrito de Santiago de Surco.  
Tabla 2: 
Resumen del procesamiento de los 
casos 
 N % 
Casos 
Válidos 10 100,0 
Excluidosa 0 ,0 
Total 10 100,0 
a. Eliminación por lista basada en todas 









Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,810 10 
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Interpretación  
En el Alfa de Cronbach tiene fiabilidad de 0,810. Por lo tanto, el instrumento es 
confiable y la formulación de preguntas es pertinente. 
Según Hernández S. (2010) “el alfa de Cronbach  exhorta de 0,80 hacia arriba  es 
altamente confiable” (p.221).  
 







2.5 Métodos de análisis de datos  
Para la información se utilizó estadística descriptiva, las cuales fueron distribución 
de frecuencia donde fueron presentadas la media, moda, la mediana y desviación 
estándar las cuales se analizaron y la estadística inferencial se halló el coeficiente 
de correlación de Rho de Spearman la prueba de normalidad. 
2.6 Aspectos éticos  
En esta investigación se tendrá en cuenta la veracidad de los resultados por la 
confiabilidad de los datos de la empresa Big Head que participo en la investigación 
por lo tanto no afectara a la empresa los datos reales que brindó para la 
investigación, por ende toda la información es veraz. Asimismo se tendrá en 
cuenta el respeto a la privacidad y a la propiedad intelectual de los autores. Se 










0,81 hasta 1,00 
  
Muy buena  
0,61 hasta 0,80 
  
Respetable  
0,41 hasta 0,60 
  
Aceptable 
0,21 hasta 0,40 
  
Indeseable 
0,01 hasta  0,20 
  
Es inaceptable 



























3.1 Análisis estadístico descriptivo.  
 
 








N Válido 60 60 
Perdidos 0 0 
Media 3,47 3,40 
Error estándar de la media ,118 ,109 
Mediana 3,00 3,00 
Moda 3 3 
Desviación estándar ,911 ,848 
Varianza ,829 ,719 
Mínimo 2 2 





Interpretación: En la tabla se observa las variables de calidad de servicio y el 
comportamiento del consumidor coinciden con el valor de la mediana (3,00), el 
mínimo (2), la moda (3) y el máximo (5). Se observa también valores diferentes en 
media de calidad de servicio (3,47) y la de comportamiento del consumidor (3.40). 
Se observa que la desviación estándar tiene un valor de 0,911 y la desviación 
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Tabla 5: Tabla de frecuencia  
VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO 





Válido BAJO 6 10,0 10,0 10,0 
MEDIO 31 51,7 51,7 61,7 
ALTO 12 20,0 20,0 81,7 
MUY ALTO 11 18,3 18,3 100,0 










Interpretación: En la variable de calidad de servicio, se observa el 51.7% de 
casos analizados reconoce un nivel “medio” en la calidad de servicio, y el 10% 
consideran “bajo”, esto se debe a que el personal no suele tener un buen trato al 
cliente. 
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Tabla 6: Variable de comportamiento del consumidor  
VARRIABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 





Válido BAJO 7 11,7 11,7 11,7 
MEDIO 29 48,3 48,3 60,0 
ALTO 17 28,3 28,3 88,3 
MUY ALTO 7 11,7 11,7 100,0 




Interpretación: Se puede observar el 48.3% de casos analizados reconoce un 
nivel “medio” en el comportamiento del consumidor, el 28.3% reconoce un nivel 
“alto” y el 11.7% de los clientes reconoce un nivel “muy alto”. Significa que el 
comportamiento del consumidor se basa en las decisiones que toma al adquirir un 
producto. Influye el servicio que brinda la empresa. 
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Tabla 7: Dimensión Característica de servicio  
CARACTERÍSTICAS DE SERVICIO 





Válido BAJO 5 8,3 8,3 8,3 
MEDIO 27 45,0 45,0 53,3 
ALTO 20 33,3 33,3 86,7 
MUY ALTO 8 13,3 13,3 100,0 




 Interpretación: Se observa el 45% de casos analizados reconoce un nivel 
“medio” de características de servicio, el 33.3% reconoce un nivel “alto” y un 8.3% 
indicaron “bajo”, esto se debe a que el desempeño del personal de la empresa no 
es buena. Por el cual reconocen de la siguiente forma 
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Tabla 8: Dimensión satisfacción del cliente  
 
SATISFACCIÓNDEL CLIENTE 





Válido BAJO 21 35,0 35,0 35,0 
MEDIO 16 26,7 26,7 61,7 
ALTO 9 15,0 15,0 76,7 
MUY ALTO 14 23,3 23,3 100,0 





Interpretación: En la dimensión de satisfacción del cliente, se observa el 35% de 
casos analizados reconoce nivel “bajo” la satisfacción del cliente, 26.7% indicaron 
un nivel “medio” y en un 15% reconoce un nivel “alto”, esto se debe a que los 
productos textiles que vende la empresa no brinda una satisfacción eficiente a los 
clientes, por el cual indicaron de la siguiente forma. Por otro lado no están 
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Tabla 9: Características del producto  
CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO 





Válido MUY BAJO 3 5,0 5,0 5,0 
BAJO 13 21,7 21,7 26,7 
MEDIO 26 43,3 43,3 70,0 
ALTO 10 16,7 16,7 86,7 
MUY ALTO 8 13,3 13,3 100,0 





Interpretación: Se puede observar que los clientes en un 43.3% reconoce un 
nivel “medio”, el 21.7% reconoce un nivel “bajo” y en un 5% reconoce un nivel 
“muy bajo”, esto significa que los productos que vende la empresa no cuenta con 
innovación constante en el  producto. Por el cual los clientes reconocieron de la 
siguiente forma. 
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Tabla 10: Dimensión conducta del consumidor 
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 





Válido MUY BAJO 1 1,7 1,7 1,7 
BAJO 9 15,0 15,0 16,7 
MEDIO 33 55,0 55,0 71,7 
ALTO 10 16,7 16,7 88,3 
MUY ALTO 7 11,7 11,7 100,0 




Interpretación: Se observa que en un 55% reconoce un nivel “medio” la conducta 
del consumidor, debido a que las campañas de publicidad no siempre interviene 
en su compra, 16.7% reconoce un nivel “alto”. Eso significa que no siempre 
interviene su entorno social o cultural al adquirir un producto.  
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Tabla 11: Dimensión decisión del consumidor  
DECISIÓN DEL CONSUMIDOR 





Válido BAJO 8 13,3 13,3 13,3 
MEDIO 27 45,0 45,0 58,3 
ALTO 18 30,0 30,0 88,3 
MUY ALTO 7 11,7 11,7 100,0 





Interpretación: Se observa el 45% reconoce un nivel “medio” de la decisión del 
consumidor, eso significa que no siempre buscan información del producto al 
comprar, 30% de los clientes reconoce un nivel “alto” se debería a que los clientes 
adquieren productos por necesidad y en un 11.7% de los clientes indicaron un 
nivel “muy alto”, Se debe a que no siempre evalúan alternativas de productos al 
comprar. 
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Tabla 12: Dimensión  Percepción de la marca   
PERCEPCIÓN DE LA MARCA 





Válido MUY BAJO 5 8,3 8,3 8,3 
BAJO 18 30,0 30,0 38,3 
MEDIO 17 28,3 28,3 66,7 
ALTO 13 21,7 21,7 88,3 
MUY ALTO 7 11,7 11,7 100,0 





Interpretación: En la dimensión de percepción de la marca, se observa que el 
30% de los casos analizados reconoce un nivel “bajo “sobre la percepción de la 
marca, eso se debe a que no siempre compran un producto por la presentación 
del empaque de la marca, por otro lado un 21.7% de los clientes reconoce un nivel 
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3.2 PRUEBA DE NORMALIDAD  
Planteamiento de hipótesis  
Ho: La distribución de la muestra “es normal” 
HI: La distribución de la muestra “no es normal” 
Nivel de significancia =g=0.05 0 5% 
Regla de decisión: 
Sig = 0,05  
a) Sig E < 0,05 se rechaza la hipótesis nula  
b) Sig E > 0,05 se acepta la hipótesis alterna  




Válido Perdidos Total 
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
 CALIDAD DE 
SERVICIO 
60 100,0% 0 0,0% 60 100,0% 
COMPORTAMIENTO 
DEL CONSUMIDOR 
60 100,0% 0 0,0% 60 100,0% 
 
Tabla 14: Calidad de servicio y comportamiento del consumidor 





Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
CALIDAD DE SERVICIO ,312 60 ,000 ,831 60 ,000 
COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR 
,281 60 ,000 ,859 60 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Interpretación: En la tabla 14 la prueba de kolmogrov-smirnov  se observa que el 
resultado en la prueba  de normalidad, nos da un grado de significancia de 0,000 
siendo menor al 0,05 por el cual se afirma que los datos de las dimensiones de 
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calidad de servicio y el comportamiento del consumidor no son normales, de esta 
manera se puede afirmar que pertenece a una prueba no paramétrica. 
Por los resultados estadísticos presentado se toma una decisión de la hipótesis. 
Donde la hipótesis nula se rechaza  y la hipótesis alterna se acepta.  
 HI: La calidad de servicio tiene relación con el comportamiento del consumidor de 
productos textiles no tiene una distribución normal. 
Tabla 15: Dimensiones comportamiento del consumidor 





Estadístico Gl Sig. Estadístico Gl Sig. 
CONDUCTA DEL 
CONSUMIDOR 
,311 60 ,000 ,852 60 ,000 
DECISIÓN DEL 
CONSUMIDOR 
,261 60 ,000 ,869 60 ,000 
PERCEPCIÓN DE LA 
MARCA 
,186 60 ,000 ,911 60 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
Se observa en el grafico la prueba de kolmogorow-smirnov, la prueba de 
normalidad para las dimensiones de la variable de comportamiento de consumidor 
el resultado de la Sig (bilateral) es de 0,000 siendo menor a 0,05 por lo tanto  
indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  
 
 
3.3 CORRELACIÓN NO PARAMÉTRICA  
 
3.3 Prueba de hipótesis 
3.3.1 prueba de hipótesis general   
Para realizar la prueba de hipótesis, primero se probó que las variables de 
investigación no tiene una distribución normal, por lo cual para este estudio se 
aplicara una prueba no paramétrica. Es decir, se calculara el coeficiente de 
correlación de Spearman. 
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Hipótesis general: 
HG: La calidad de servicio tiene relación con el comportamiento del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
 
HO: La calidad de servicio  no tiene relación de manera con el comportamiento del 
consumidor de productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de 
Surco, 2017. 
 
HI: La calidad de servicio  si tiene relación con el comportamiento del consumidor 





















Tabla 16: nivel de correlación de Spearman 
 
Correlación   Interpretación     
-1.00 
 
correlación negativa perfecta 
 -0.90 
 
correlación negativa muy fuerte 
 -75.00 
 
correlación negativa considerable  
 -0.50 
 
correlación negativa media 
 -0.10 
 
correlación negativa débil  
 0.00 
 
no existe correlación entre las variables  
+0.10 
 
correlación positiva débil 
 +0.50 
 
correlación positiva media 
 +0.75 
 
correlación positiva considerable 
 +0.90 
 
correlación positiva muy fuerte 
 +1.00   correlación positiva perfecta    
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TABLA 17: Correlación de calidad  
 
 
Interpretación: En la tabla 17, se muestra el cálculo estadístico de Rho de 
Spearman, nos indicó que si existe una correlación entre ambas variables la 
correlación es de  0,683 están relacionadas se observa de acuerdo al coeficiente 
de correlación de Spearman existe una relación positiva media entre las variables. 
Por otro lado la Sig (bilateral) es 0.000. Por otro lado  se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alterna. Por lo cual indica que la calidad de servicio  si 
tiene relación con el comportamiento del consumidor de productos textiles, en la 
empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
 
 3.3.2 prueba de hipótesis específica 1 
  
HG: La calidad de servicio tiene relación con la conducta del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
 
Planteamos la hipótesis  
HO: La calidad de servicio no tiene relación con la conducta del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
HI: La calidad de servicio si tiene relación con la conducta del consumidor de 















Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Rho de Spearman CALIDAD DE SERVICIO Coeficiente de correlación 1,000 ,615
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 60 60 
CONDUCTA DEL 
CONSUMIDOR 
Coeficiente de correlación ,615
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 18, se muestra el cálculo del estadístico Rho de 
Spearman, se observa que sí existe una relación entre la calidad de servicio y la 
conducta del consumidor. De acuerdo al coeficiente de correlación Spearman 
existe una relación positiva media de 0,615. Se observa en la tabla que la Sig 
(bilateral) encontrada es 0,000 donde nos indica de acuerdo a la regla rechazar la 
hipótesis nula y aceptar la alterna. Por lo tanto, se concluye  que la calidad de 
servicio si tiene relación con la conducta del consumidor de productos textiles, en 
la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
3.3.2 prueba de hipótesis específica 2 
 
HG: La calidad de servicio tiene relación con la decisión del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
 
Hipótesis especificas  
HO: La calidad de servicio  no tiene relación con la decisión del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
 
HI: La calidad de servicio si tiene relación con la decisión del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
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Rho de Spearman CALIDAD DE SERVICIO Coeficiente de correlación 1,000 ,447
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 60 60 
DECISIÓN DEL 
CONSUMIDOR 
Coeficiente de correlación ,447
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Tabla 19, Se muestra el cálculo estadístico de Rho de Spearman, 
se aprecia que si tiene relación la calidad de servicio y la decisión del consumidor. 
Se observa en la tabla de coeficiente de correlación Spearman existe una relación  
positiva débil de 0,447. Por otro lado el nivel de Sig (bilateral) es de 0,000 por lo 
tanto de acuerdo a la regla se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. Por lo tanto, Se concluye que la calidad de servicio si tiene relación con la 
decisión del consumidor de productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de 
Santiago de Surco, 2017. 
3.3.3 prueba de hipótesis específica 3 
 
HG: La calidad de servicio tiene relación con la percepción de la marca de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
 
Hipótesis especificas  
HO: La calidad de servicio no tiene relación con la percepción de la marca de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
HI: La calidad de servicio si tiene relación con la percepción de la marca de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
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DE LA MARCA 
Rho de Spearman CALIDAD DE SERVICIO Coeficiente de correlación 1,000 ,659
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 60 60 
PERCEPCIÓN DE LA 
MARCA 
Coeficiente de correlación ,659
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Interpretación: Tabla 20, se muestra el cálculo estadístico  de Rho Spearman, se  
aprecia que si existe relación entre la calidad de servicio y la percepción de la 
marca. Se observa de acuerdo al coeficiente de correlación Spearman existe una 
correlación positiva media de 0´659. Por otro lado la Sig (bilateral) fue 0,000, la 
relación es significativa en el nivel de 0,01. Por lo tanto de acuerdo a la regla se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, se concluye 
que la calidad de servicio si tiene con la percepción de la marca de productos 
textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
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IV. DISCUSIONES  
4.1 Discusión teórica  
Para poder desarrollar la discusión, de la variable de la calidad de servicio se 
utilizó la teoría de calidad de Deming, se centra en las organizaciones que 
alcancen la productividad y competitividad. Sus principios son: Crear conciencia 
del propósito de la mejora del producto y del servicio, indicando que se debe 
hacer estrategias para que siga la empresa en funcionamiento brindando 
competitividad y servicio, también tenemos, adopta la nueva filosofía, establecer 
un liderazgo al cambio, donde los errores y el negativismo sean inaceptable. Las 
fallas en la producción pueden generar más gastos en la empresa. Terminar con 
la dependencia de las inspecciones masivas, indica que se debe eliminar las 
inspecciones en las empresas, la calidad proviene de la mejora del proceso no de 
las inspecciones. 
 Se usó la teoría de Maslow para la variable de comportamiento de consumidor, 
donde se enfocó en la satisfacción de las necesidades humanas. Brindando una 
información más general para entender sobre la satisfacción de las necesidades 
humanas. Indica que las personas tienen un impulso natural para lograr su 
autorrealización, a través de las conductas y la satisfacción de necesidades, estás 
están jerarquizadas de acuerdo a su importancia. 
La teoría de antecedentes previos, para poder desarrollar esta investigación se 
adquirió la tesis de Lazo (2014) en la presente tesis titulada “Calidad de servicio y 
el comportamiento del consumidor de la empresa Gloria S.A. En el distrito de San 
Martín de Porres - Lima 2014”. En esta investigación el autor determina la calidad 
de Deming coincidiendo con la teoría científica se centra en las organizaciones 
que alcancen la productividad y competitividad donde nos menciona que se debe 
hacer estrategias para seguir en el mercado con competitividad y servicio. 
Discusión metodológica  
Para este estudio el tipo de investigación fue aplicada, el nivel de investigación es 
correlacional, porque busca encontrar la relación entre ambas variables. El 
objetivo principal en este trabajo fue determinar la relación entre la calidad de 
servicio con el comportamiento del consumidor de productos textiles, en la 
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empresa Big Head. Distrito Santiago de Surco, 2017. Esta investigación es de 
diseño no experimental y de corte transversal, no experimental porque el variable 
independiente no se manipula, corte transversal se debe a que se recoge la 
información en un solo periodo para la investigación que se realizó. Para la 
muestra se utilizó una técnica de muestreo no probabilístico intencional, fue 
aplicado a todos los 60 clientes de cartera fija de la empresa Big Head. 
En los antecedentes previos, de Roldán, Balbuena y Muñoz (2010) titulada 
“Calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados 
limeños” la metodología de la investigación fue aplicada, diseño de investigación 
no experimental de corte transversal y nivel de investigación descriptivo-
correlacional. El objetivo de su investigación fue medir el grado de asociación 
entre la calidad de servicio percibida por los consumidores y su lealtad de compra 
en supermercados de Lima. Se aplicó una muestra aleatoria de 415 clientes. 
Discusión por resultados  
Los resultados de la investigación que se obtuvo de acuerdo a las tabla 5, se 
observa en la variable de calidad de servicio, se observa el 51.7% de casos 
analizados reconoce un nivel “medio” se debe a que el personal no suele tener un 
buen trato con el cliente. También se puede observar que el comportamiento del 
consumidor en un 48.3% de casos analizados reconoce un nivel “medio” Significa 
que el comportamiento del consumidor se basa a las decisiones que pueda tomar 
al adquirir un producto. Influye el servicio que le brinda la empresa. 
Resultados de acuerdo a la correlación en la tabla se observa , Se realizó una 
prueba estadístico de Rho de Spearman, nos indicó que si existe una correlación 
entre ambas variables la correlación es de  0,683 están relacionadas. Se observa 
de acuerdo al coeficiente de correlación de Spearman existe una relación positiva 
media entre las variables.  
De acuerdo a los resultados de la investigación de Roldán, Balbuena y Muñoz 
(2010) titulada “Calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor en 
supermercados Limeños” el objetivo general de la tesis fue medir el grado de 
asociación entre la calidad de servicio percibida por los consumidores. 
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 V. CONCLUSIONES 
5.1 En esta investigación el objetivo general fue determinar la relación entre la 
calidad de servicio con el comportamiento del consumidor de productos textiles, en 
la empresa Big Head. Distrito Santiago de Surco, 2017. Se realizó una prueba 
estadístico de Rho de Spearman, el resultado indicó que si existe una relación 
entre las variables de calidad de servicio y el comportamiento del consumidor con 
una correlación de 0,683. Existe una relación positiva media entre la calidad de 
servicio y el comportamiento del consumidor.   
 
5.2 El objetivo específico fue determinar la relación entre la calidad de servicio con 
la conducta del consumidor  de productos textiles, en la empresa Big Head. 
Distrito Santiago de Surco, 2017. De acuerdo al coeficiente de correlación de 
Spearman existe una relación positiva media de 0,615. Por lo tanto se concluye  
que. La calidad de servicio si tiene relación con la conducta del consumidor de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
 
5.3 El objetivo específico fue determinar la relación entre la calidad de servicio con 
la decisión del consumidor de productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito 
Santiago de Surco, 2017. De acuerdo al coeficiente de correlación de Spearman  
existe una correlación positiva débil  de 0,447. Por lo tanto se concluye que.  La 
calidad de servicio si tiene relación con la decisión del consumidor de productos 
textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
 
5.4 El objetivo específico fue determinar la relación entre la calidad de servicio con 
la percepción de la marca de productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito 
Santiago de Surco, 2017. El resultado de acuerdo al coeficiente de correlación 
Spearman existe una correlación positiva media de 0,659. Por lo tanto se concluye 
que. La calidad de servicio si tiene relación con la percepción de la marca de 
productos textiles, en la empresa Big Head. Distrito de Santiago de Surco, 2017. 
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VI. RECOMENDACIONES  
 
6.1 Se recomienda la aplicación  de ISO 9001 es una norma de gestión de calidad 
(SGC) cumplimiento de manera sistemática los requisitos comprometidos, 
asegurando la conformidad de los productos y servicios y reforzando la 
satisfacción de los clientes. Esta norma se concentra en la satisfacción del cliente 
y proveer que los productos y servicios cumplan las expectativas de los clientes. 
De esta manera fidelizar a los clientes brindando una buena calidad de servicio y 
calidad en los productos. 
 
6.2 De acuerdo a los resultados de calidad de servicio y el comportamiento del 
consumidor se sugiere a la empresa implementar estrategias de segmentación,  
concentrarse en grupo específico de clientes. Con el objetivo de mejorar sus 
necesidades, focalizar mejor la estrategia de marketing y realizar campaña de 
publicitarias y promociones más efectivas con la finalidad de incrementar ventas y 
obtener una participación alta en el mercado. 
  
6.3 Se recomienda realizar la estrategia publicitaria el objetivo es lograr una 
conducta favorable de los consumidores de tal forma llegar al público objetivo para 
incrementar las ventas de la empresa y fidelizar a los clientes y captar a nuevos 
clientes mediante la publicidad enfocada a sus necesidades. 
 
6.4 Se recomienda a la empresa aplicar estrategia de capacitación para los 
trabajadores de la empresa  con la finalidad de mejorar la calidad de servicio hacia 
los clientes y brindado una adecuada información sobre los productos y sus 
atributos  para generar confianza, garantía, calidad y seguridad en los productos 
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Tema de Investigación: 
“calidad de servicio y el comportamiento del consumidor de productos textiles, en la empresa Big 
head. Distrito  de Santiago de surco, 2017” 
 
Esta encuesta está dirigida a todos los clientes del Distrito de Santiago de Surco.  
Instrucción:  
Lea detenidamente las siguientes preguntas y luego marcar con una “X” según la opción elegida exprese lo 
que usted considere. 
Gracias por su colaboración. 
  PREGUNTAS  1)Nunca  2) Casi 
nunca  
3)A 





1 ¿El servicio brindado muestra buen desempeño del 
trabajador? 
1 2 3 4 5 
2 ¿El servicio del vendedor fue amistoso y servicial? 1 2 3 4 5 
3 ¿El trabajador de la empresa mantiene una buena 
comunicación fluida con el cliente? 
1 2 3 4 5 
4 ¿La rápida atención de la empresa contribuye y resuelve 
su expectativa? 
1 2 3 4 5 
5 ¿Usted se siente conforme con el servicio brindado por 
la empresa? 
1 2 3 4 5 
6 ¿Los productos textiles adquiridos son tal como usted 
esperaba? 
1 2 3 4 5 
7 ¿Volvería a comprar otra vez algún producto de la 
empresa Big Head? 
1 2 3 4 5 
8 ¿Adquiere un producto por el diseño ofrecido por la 
empresa? 
1 2 3 4 5 
9 ¿La empresa brinda garantía en el producto adquirido? 1 2 3 4 5 
10 ¿Analiza  el precio del producto al comprar en la 
empresa? 
1 2 3 4 5 
11 ¿El precio del producto le incentiva a realizar su compra? 
 
1 2 3 4 5 
12 ¿Su cultura influye en las compras que usted realiza? 1 2 3 4 5 
12 ¿Su entorno social influye en las compras que realiza? 1 2 3 4 5 
13 ¿La compra que realiza es de acuerdo a su estilo de vida? 1 2 3 4 5 
14 ¿Las campañas de publicidad de la empresa influyen en su 
compra? 
1 2 3 4 5 
15 ¿Adquiere un producto por necesidad personal? 1 2 3 4 5 
16 ¿Busca información del producto que  va a comprar? 1 2 3 4 5 
17 ¿Usted evalúa las marcas al momento de comprar los 
productos? 
1 2 3 4 5 
18 ¿Adquiere un producto tomando en cuenta su experiencia de 
compras previas? 
1 2 3 4 5 
19 ¿Compra un producto por la marca? 1 2 3 4 5 
20 ¿La imagen de la marca te genera confianza? 1 2 3 4 5 
21 ¿Adquiere un producto por la presentación del empaque? 1 2 3 4 5 
22 ¿Los precios ofrecidos son accesibles  por la empresa? 1 2 3 4 5 
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NEXO MATRIZ DE CONSISTENCIA 
“Calidad de servicio y el comportamiento del consumidor de productos textiles, en la empresa Big Head.Distrito de Santiago de Surco” 
 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES E INDICADORES METODOLOGIA POBLACION 
TECNICA E 
INSTRUMENTO





DiSEÑO DE LA 
INVESTIGACIÓN
2.1Percepción del cliente 
2.2Expectativas del cliente INSTRUMENTO





VARIABLE 2 1)Conducta del consumidor
1.1Nivel cultural ESTADISTICO 




2.1Reconocimiento del problema 
2.2Búsqueda de información 
2.3Valuación de alternativas 
2.4Decisión de compra 
3)percepcion de la marca 
3.2Imagen de marca 
3.2Imagen de empaques 
3.3Imagen del precio 
Muestra 
EL Instrumento que 
se utilizara es el 
cuestionario 




se va aplicar la 









Tipo aplicada porque 
nos permite aplicar los 
conocimientos tanto 




por 90 clientes 




por 60 clientes , 





La investigación se 
tipifica de la siguiente 
manera 
Determinar la relación entre la 
calidad de servicio con la 
decisión del consumidor de 
productos textiles, en la empresa 
Big Head.Distrito Santiago de 
Surco, 2017.
El diseño de la 
investigación es no 
experimental y de corte 
transversalEl diseño de 
la investigación es no 




¿Cómo se relaciona las 
características de servicios 
con la percepción de la marca  
de productos textiles, en la 
empresa Big Head.Distrito 
Santiago De Surco, 2017?
Determinar la relación entre la 
calidad de servicio con la 
percepción de la marca  de 
productos textiles, en la empresa 
Big Head.Distrito Santiago de 
Surco, 2017.
La calidad de servicio tiene 
relación con la percepción 
de la marca de productos 
textiles, en la empresa Big 
Head. Distrito de Santiago 
de Surco, 2017.
La calidad de servicio tiene 
relación con la decisión del 
consumidor de productos 
textiles, en la empresa Big 
Head. Distrito de Santiago 
de Surco, 2017.
¿Cómo se relaciona la calidad 
de servicio con el 
comportamiento del 
consumidor  de productos 
textiles, en la empresa Big 
Head.Distrito Santiago de 
Surco, 2017?
Determinar la relación entre la 
calidad de servicio con el 
comportamiento del consumidor  
de productos textiles, en la 
empresa Big Head.Distrito 
Santiago de Surco, 2017
La calidad de servicio tiene 
relación con el 
comportamiento del 
consumidor de productos 
textiles, en la empresa Big 
Head. Distrito de Santiago 
de Surco, 2017.
¿Cómo se relaciona la calidad 
de servicio con la conducta 
del consumidor de productos 
textiles, en la empresa Big 
Head.Distrito Santiago de 
Surco, 2017?
Determinar la relación entre la 
calidad de servicio con la 
conducta del consumidor  de 
productos textiles, en la empresa 
Big Head.Distrito Santiago de 
Surco, 2017.
La calidad de servicio tiene 
relación con la conducta del 
consumidor de productos 
textiles, en la empresa Big 
Head. Distrito de Santiago 
de Surco, 2017.
la investigacion es de 
nivel correlacional
¿Cómo se relaciona la calidad 
de servicio con la decisión del 
consumidor de productos 
textiles, en la empresa Big 
Head.Distrito Santiago de 
Surco, 2017?
 73  
 
 
















 78  
 
 
 79  
 
 
